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 The purpose of this study are: 1. To determine the effect of hedonic 
shopping value and utilitarian shopping value simultaneously affect the intent to 
online repurchase. 2. To determine the effect of hedonic shopping value and 
utilitarian shopping value partially affect the intent to online repurchase. The 
object of research used in this study was Lazada's consumer students at the FEB 
UNISME with a sample of 77 respondents. Based on the results of this study it is 
known that the simultaneous test results (F test) is 8.571 with a significance level 
of 0.000 which means that H1 is accepted. So this shows that there is simultaneously 
an influence between hedonic shopping value, and utilitarian shopping value on 
intent to online repurchase. While the results of the partial test (t) hedonic shopping 
value (x1) have a t count of 4.137 with a significance value of 0.000 < 0.05, so that 
it can be seen that the hedonic shopping value (X1) significantly affects the intent 
to online repurchase (Y ) And the Utilitarian shopping value (X2) has a t count of -
2.089 with a significance value of 0.040 < 0.05, so that it can be seen that the 
Utilitarian shopping value (X2) significantly affects the intent to online repurchase 
(Y). 
 





Globalisasi adalah kesempatan yang sungguh baik untuk meningkatkan 
semua tingkatan dalam hidup. Dengan hadirnya globalisasi ini bisa membawa 
banyak perkembangan serta kemajuan yang sangat tinggi di dalam bidang informasi 
maupun teknologi khususnya pada saat sekarang ini. Keadaan yang seperti saat ini 
tetap berlanjut dan sudah berkembang di zaman globalisasi ini serta menyebabkan 
adanya peningkatan, diantaranya yaitu bertambah meningkatnya informasi dan 
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teknologi. Dengan hadirnya perkembangan informasi serta teknologi di support 
dengan tidak adanya halangan waktu tempuh dan ruang, serta begitu besarnya 
pemakaian dan penemuan bermacam-macam alat informasi dan teknologi yang bisa 
membantu kelancaran keperluan hidup.  
Ada banyak poin yang menjadi dasar seseorang melakukan belanja barang 
dengan fasilitas online. Di awali pada argumen harga tidak mahal, sarana dari 
kemudahan transaksi, kepercayaan, dan bermacam-macam poin lainnya. Penelitian 
ini meneliti dua variabel dari internet shopping value yakni hedonic serta utilitarian 
yang hendak mempengaruhi intent to online repurchase.  
Nilai hedonis bersumber dari dorongan efektif pelanggan, saat pelanggan 
merasakan respons emosional saat belanja. Babine et al (1994) menyatakan 
bahwasanya “nilai hedonis dalam belanja adalah sebagai sarana menenangkan 
emosional dan hiburan yang dirasakan melalui aktivitas belanja”. Nilai utility 
terjadi saat pelanggan melakukan belanja hanya pada saat ada kegunaan yang 
terlihat nyata (tangible). Kelengkapan tangible adalah akibat dari dorongan kognitif 
pada pelanggan yang setelah itu berdampak pada reaksi pelanggan pada pemilihan 
barang yang diperlukan oleh pelanggan tersebut. Sedangkan Repurchase intention 
terpengaruh dari, perilaku pelanggan pada barang serta kepercayaan para pelanggan 
atas kualitas, pada situasi ini marketer harus tahu apa yang diinginkan pelanggan. 
Repurchase intention juga bisa terpengaruh dari karakteristik barang yang bisa 
memilih terhadap fungsi-fungsi suatu barang maupun harga yang ditetapkan para 
marketer. 
Objek observasi yang diteliti yakni mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Islam Malang dengan sampel yang berjumlah 77 mahasiswa. 
Kemudian saat menjelaskan pengaruh  antar variabel tersebut maka dilaksanakan 
penelitian dengan judul “PENGARUH HEDONIC SHOPPING VALUE DAN 
UTILITARIAN SHOPPING VALUE TERHADAP INTENT TO ONLINE 




a. Apakah hedonic shopping value dan utilitarian shopping value berpengaruh 
secara simultan terhadap intent to online repurchase pada online shop 
Lazada ? 
b. Apakah hedonic shopping value dan utilitarian shopping value berpengaruh 





a. Hedonic Shopping Value 
Bhatnagar dan Ghosh ( 2004 ) nilai hedonis yakni “motivasi pembelian yang 
didasarkan oleh kebutuhan emosional individu yang terutama 
diperuntukkan untuk kesenangan dan kenyamanan semata”. Hedonic 
shopping value mencerminkan instrumen yang menyajikan secara langsung 
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manfaat dari pengalaman dalam melakukan kegiatan berbelanja. Kegiatan 
belanja yang dilakukan secara rutin oleh pelanggan hendaknya bisa 
menikmati maupun mendapat kegembiraan dari aktivitas belanjanya. 
Pelanggan memiliki sensasi tersendiri saat memilih barang terbaik saat 
belanja. Di samping itu aktivitas belanja bisa pula membagikan keuntungan 
tersendiri untuk pelanggan untuk melihat tren barang terbaru serta 
menikmati barang itu. 
b. Utilitarian Shopping Value 
Menurut Subagio ( 2011 : 16 ) mengutarakan usulannya “utilitarian value 
merupakan dorongan dalam diri seseorang untuk mengevaluasi motif dalam 
mendapatkan produk atau jasa yang berkualitas, dan juga efisiensi dalam 
waktu dan tenaga”. Utilitarian shopping value sebagai pertanda rasional, 
berorientasi di tujuan, misi kritis, dan juga mempengaruhi kepuasan 
konsumen, dan keputusan yang efektif. Konsumen utiilitarian shopping 
value cenderung menentukan berfokus utama di kegunaan yang di tentuken, 
misalnya introspeksi barang maupun pelayanan serta perangkat dari 
pencarian perbedaan biaya ketika akan melakukan belanja. 
c. Intent to Online Repurchase 
Menurut Peter, dan Olson (2000) mengutarakan “konsumen melakukan 
pembelian ulang karena adanya suatu dorongan dan perilaku membeli 
secara berulang yang dapat menumbuhkan suatu loyalitas terhadap apa yang 
dirasakan sesuai untuk dirinya. Jadi minat beli ulang dapat disimpulkan 
sebagai suatu kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang, serta 










H1:   variabel hedonic shopping value dan utilitarian shopping value 
berpengaruh secara simultan terhadap intent  to online   repurchase  
H2:  variabel utilitarian shopping value dan utilitarian  shopping value berpengaruh 
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Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian  
 
Jenis penelitian yang digunakan yakni penelitian ekplanatory. Menurut 
Sugiyono (2015:21), “penelitian explanatory merupakan penelitian yang 
bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan 
antara satu variabel dengan yang lain”. Lokasi penelitian ini dilakukan di Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang, Jl. MT. Hariono 193 Malang. 




          Objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
konsumen online shop Lazada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 
Malang. 
Populasi, dan Sampel 
a. Populasi 
          Tahap pertama dilakukan pengambilan kelas acak, pada kelas-kelas 
yang ada pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen. Setelah 
dilakukan pengambilan kelas acak terpilih kelas C angkatan 2014. Dari 
kelas terpilih tersebut ternyata yang berbelanja di Lazada berjumlah 6 




= 0,193. Dengan demikian populasi yang berbelanja di Lazada di Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen sejumlah 0,193 x 1.709 (jumlah 
mahasiswa yang sudah melakukan herregistrasi) = 330,77 dibulatkan 
menjadi 331. 
b. Sampel 
Dengan memakai margin of error max dengan batas 10 %, jadi  hasil 
sampel terendah yang bisa dipakai sebesar : 
              N = 
331
1+(331)(0,1)2
   = 76,79 
Dari rumus tersebut bida dipakai sampel dari populasi yang tinggi sebesar 
76,79 yang mana akan dibulatkan menjadi 77 anggota responden. 
Pengambilan sampel dikerjakan dengan menentukan responden supaya 




Metode Pengumpulan Data 
 
Proses mengumpulkan data yang dilaksanakan pada observasi ini yaitu angket 
(kuesioner). Adapun tingkat yang digunakan untuk mengukur jawaban responden 
adalah menggunakan skala Linker. 
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Definisi dan Operasional Variabel 
Variabel terikat (Dependen Y) 
 
Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah intent to onlne 
repurchase. “Minat beli ulang atau Intent to Online Repurchase merupakan 
kecenderungan pelanggan untuk belanja kembali suatu barang atau mengambil 
reaksi yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat 
kemungkinan pelanggan melakukan pembelian” (Mehta 1994 : 66) 
 
Variabel Bebas (Independen X) 
a. Hedonic shopping value (X1) 
Nilai belanja hedonis atau hedonic shopping value diartikan sebagai value 
shopping yang dipercaya pelanggan online dimana gaya barang terbaru, 
privasi, nilai emosional, kesenangan, sosialisasi antara pembeli serta penjual 
jadi dasar saat akan adanya pembelian aktual dan kenyamanan.  
b. Utilitarian Shopping Value (X2)  
Nilai belanja utility atau utilitarian shopping value diartikan sebagai value 
shopping yang dipercaya pelanggan online dimana manfaat barang atau tujuan 
utama pada barang, service, serta membandingkan harga jadi poin utama 
mengerjakan belanja aktual. 
 
Metode Analisis Data 
Uji Instrumen 
 
a. Uji Validitas 
“Uji validitas adalah derajat yang menyatakan suatu tes mengukur apa yang 
seharusnya diukur (Sukadji, 2000).  
b. Uji Reliabilitas 
           “Uji reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian instrumen cukup dapat 
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut 
sudah baik” (Arikunto, 2006:178). 
Uji Normalitas 
            “Uji normalitas adalah suatu pengujian yang digunakan untuk mengetahui 
apakah dalam sebuah model regresi, variabel dependen, variabel independen atau 
keduanya memiliki distribusi normal atau tidak” Sentosa (2001:214), 
Uji Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda menganalisis hubungan secara linear antara 
dua atau lebih variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y) (Priyono, 
2015:15). 
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Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Multikolinieritas 
“Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Jika variabel 
independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak original. Variabel 
original adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel 
independen sama dengan nol” (Ghozali, 2013:91).  
b. Uji Heterokedastisitas 
“Uji heteroskedastisitas bertujuan apakah dalam model regresi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 
Jika varians dari residual satu ke pengamatan yang lain tetap maka disebut 
homokedastisitas, jika berbeda disebut heteroskedastisitas” (Ghozali, 2011:138). 
Uji Hipotesis 
a. Uji Simultan (Uji F) 
          Uji F  dipakai guna mengetahui apakah variabel-variabel independen secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
b. Uji Parsial (Uji t)  
          Uji parsial dilakukan untuk mengetahui apakah model regresi variabel 
independen secara parsial atau masing-masing variabel berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 
c. Uji Analisis koefesien determinasi (Adjust R2) 
     Uji Analisis koefesien determinasi dipakai sebagai alat ukur sebagaimana 
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1 0.640 0,2213 VALID 
2 0.843 0,2213 VALID 
3 0.822 0,2213 VALID 





1 0.664 0,2213 VALID 
2 0.761 0,2213 VALID 
3 0.661 0,2213 VALID 





1 0.636 0,2213 VALID 
2 0.669 0,2213 VALID 
3 0.654 0,2213 VALID 
4 0.619 0,2213 VALID 
                       Sumber: Data yang diolah 2018 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa setiap variabel yang 
dipergunakan nilai r hitung > r tabel, maka dapat disimpulkan bahwa semua data 










Value  0.790 RELIABEL 
X2 
Utilitarian Shopping 
Value 0.769 RELIABEL 
Y 
Intent to Online 
Repurchase 0.748 RELIABEL 
                           Sumber: Data yang diolah 2018 
 
Dari perhitungan tersebut dapat diketahui bahwa: 
1. Pada variabel Hedonic Shopping Value diperoleh nilai Cronbach’s sebesar 
0.790 > 0.6, maka variabel Hedonic Shopping Value reliabel 
2. Pada variabel Utilitarian Shopping Value diperoleh nilai Cronbach’s sebesar 
0.769 > 0.6, maka variabel Utilitarian Shopping Value reliabel.  
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3. Pada variabel kualitas Intent to Online Repurchase diperoleh nilai Cronbach’s 
sebesar 0.748 > 0.6, maka variabel Intent to Online Repurchase reliabel. 
Uji Normalitas 
Uji Normalitas 













Kolmogorov-Smirnov Z ,609 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,852 
                         Sumber: Data yang diolah 2018 
 
Berdasarkan Tabel diatas didapatkan hasil pengujian bahwa Asymp.sig 
sebesar 0,852 dimana nilai tersebut lebih besar dari pada 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa uji normalitas telah terpenuhi sehingga dapat dinyatakan bahwa 
model regresi terdistribusi normal. 
 
Uji Asumsi Klasik 






1 (Constant)   
X1 ,782 1,279 
X2 ,782 1,279 
   
                         Sumber: Data yang diolah 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.4 Uji multikolonieritas dapat diketahui bahwa: 
1. Variabel hedonic shopping value (X1) mempunyai nilai tolerance sebesar 
0,782   dan nilai VIF sebesar 1,279. Hasil ini menunjukan bahwa model regresi 
ini tidak mengalami gangguan multikolonieritas karena nilai tolerance 
diperoleh sebesar 0,782 > 0,05 dan nilai VIF 1,279 < 10.  
2. Variabel utilitarian shopping valuue (X2) mempunyai nilai tolerance sebesar 
0,782 dan nilai VIF 1,279. Hasil ini menunjukan bahwa model regresi ini tidak 
mengalami gangguan multikolonieritas karena nilai tolerance diperoleh 
sebesar 0,782 > 0,05 dan nilai VIF sebesar 1,279 < 10. 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut, bisa ditarik kesimpulan bahwa 
variabel   bebas (independent) pada observasi ini memiliki nilai tolerance > 
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0,05 dan nilai VIF >10, maka model regresi ini tidak melanggar asumsi 
multikolonieritas.  
 
b. Uji Heteroskedastisitas 
 
Hasil Analisis Uji Autokorelasi 
                Coefficients(a) 




Coefficients t Sig. 
    B Std. Error Beta     
(Constant) 1,142 ,766   1,492 ,140 
X1 -,052 ,049 -,138 -1,061 ,292 
  X2 ,042 ,053 ,103 ,787 ,434 
         Sumber:Data yang diolah 2018 
 
Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas sebagaimana 
ditunjukkan dalam tabel diatas tersebut, diketahui bahwa nilai signifikasi 
variabel hedonic shopping value (X1) sebesar 0,292, dan nilai signifikasi 
variabel utilitarian shopping value (X2) sebesar 0,434. Berdasarkan nilai 
signifikasi dari kedua variabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa model 
regresi ini tidak terjadi heteroskedastisitas 
 
Analisis Linier Berganda 
        Hasil Analisis Linier Berganda 




Coefficients t Sig. 
    B Std. Error Beta     
1 (Constant) 12,30
8 
1,198   10,275 ,000 
  X1 ,316 ,076 ,490 4,137 ,000 
  X2 -,172 ,083 -,247 -2,089 ,040 
       Sumber: Data yang diolah 2018 
 
Dari hasil persamaan regresi tersebut di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Nilai konstanta bernilai positif, artinya bahwa jika tidak ada variabel X1, dan 
X2 maka nilai Y bernilai positif. 
b. Artinya apabila variabel hedonic shopping value (X1) meningkat maka akan 
memberikan perubahan positif pada intent to online repurchase. 
c. Artinya apabila variabel utilitarian shopping value (X2) menurun maka akan 
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a. Uji F 
Hasil Analisis Uji F 
Model   
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 38,600 2 19,300 8,571 ,000(a) 
Residual 166,621 74 2,252     
Total 205,221 76       
       Sumber: Data yang diolah 2018 
               Bila dilihat pada tabel diatas. Didapatkan hasil analisis F uji sebesar 8,571 
dengan tingkat signifikasi 0,000. Oleh karena tingkat signifikasi F < 8,571, maka 
hal ini menunjukkan bahwa secara simultan ada pengaruh antara belanja hedonis, 
dan nilai belanja utility, terhadap niat beli kembali online. 
 
b. Uji t 
Uji t 
Model   t Sig. 
        
1 (Constant) 10,275 ,000 
  X1 4,137 ,000 
  X2 -2,089 ,040 
         Sumber Data Primer diolah 2018  
Berdasarkan tabel  uji t tersebut dapat dianalisis sebagai berikut: 
1) Hedonic shopping value (X1) 
Variabel hedonic shopping value (x1) memiliki t hitung sebesar 4,137 
dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05 menunjukan bahwa 𝐻2 diterima, sehingga 
dapat diketahui bahwa nilai belanja hedonis (X1) mempunyai pengaruh secara 
signifikan pada niat beli kembali online  (Y). 
2) Utilitarian shopping value (X2) 
Variabel Utilitarian shopping value (X2) memiliki 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  sebesar 4,137 
dengan nilai signifikasi 0,040 < 0,05 menunjukan bahwa 𝐻2 diterima, sehingga 
dapat diketahui bahwa nilai belanja utiliti (X2) mempunyai pengaruh secara 
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c. Uji Analisis koefesien determinasi (Adjust R2)  
 
Koefisien Of Determinasi (𝑨𝒅𝒋𝒖𝒔𝒕 𝐑𝟐) 
          Model Summary(b) 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,434(a) ,188 ,166 1,501 
                      Sumber Data Primer diolah 2018 
 
Dari output pada tabel diatas didapatkan nilai koefisien determinasi 
(Adjusted 𝑅2) sebesar 0,166 (16,6%), hal tersebut menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh antara variabel nilai belanja hedonis (X1), dan nilai belanja utility (X2) 
terhadap niat beli kembali online (Y) sebesar 16,6% dan sisanya 83,4 terpengaruh 
oleh variabel yang lain tidak masuk dalam model penelitian ini.  
 
Implikasi Hasil Penelitian 
a. Pengaruh Hedonic Shopping Valuedan Utilitarian Shopping 
ValueTerhadap Intent to Online RepurchaseSecara Simultan 
Hasil yang telah didapat dalam penelitian ini diketahui bahwa variabel 
hedonic shopping value dan utilitarian shopping value berpengaruh secara 
simultan terhadap intet to online repurchase. Hal ini dikarenakan motivasi 
belanja hedonic shopping value dan utilitarian shopping value dari konsumen 
yang melakukan belanja di online shop Lazada bisa dimanfaatkan oleh 
perusahaan untuk meningkatkan minat beli ulang konsumen dengan 
menawarakan berbagai macam barang dari kebutuhan konsumen. 
Hal ini sejalan dengan penelitian dari Paramitha (2018), yang 
menyatakan bahwa hedonic shopping value dan utilitarian shopping value 
berpengaruh secara simultan terhadap intent to online repurchase. 
b. Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Intent to Online Repurchase 
Secara Parsial 
Hasil yang telah didapat dalam penelitian ini diketahui bahwa variabel 
hedonic shopping value pada uji parsial menggunakan uji t menghasilkan nilai 
sig sebesar 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Berdasarkan hasil diatas, bahwa 
variabel hedonic shopping value berpengaruh signifikan terhadap intent to 
online repurchase. 
Dari hasil tersebut hedonic shopping value berpengaruh signifikan 
terhadap intent to online repurchase, artinya konsumen banyak yang akan 
melakukan minat beli ulang secara online karena konsumen merasakan 
kepuasan dalam berbelanja di Lazada dalam hal meningkatkan kepercayaan 
atau gengsi diri, memberi hadiah untuk orang lain, mengurangi stres dll. Dengan 
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demikian pembeli akan melakukan pembelian kembali di Lazada sebagai 
tempat belanja mereka. 
Hal ini sejalan dengan penelitian dari Paramitha (2018), yang 
menyatakan bahwa hedonic shopping value berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap intent to online repurchase. 
c. Pengaruh Utilitarian Shopping Value Terhadap Intent to Online 
RepurchaseSecara Parsial 
Hasil yang telah didapat dalam penelitian ini diketahui bahwa variabel 
utilitarian shoping valuepada uji parsial menggunakan uji t menghaslkan nilai 
sig sebesar 0,040 lebih kecil dari pada 0,05. Berdasarkan hasil diatas, bahwa 
variabel utilitarian shoping value berpengaruh signifikan terhadap intent to 
online repurchase.artinya konsumen banyak yang melakukan minat beli ulang 
secara online karena konsumen merasa lebih efektif dan efisien dalam 
melakukan belanja di Lazada dibandingkan belanja di online shop lainnya. 
Hal ini sejalan dengan penelitian dari Paramitha (2018), yang 
menunjukkan bahwa utilitarian shopping value berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap intent to online repurchase. 
Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, kesimpulan yang diperoleh 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Variabel hedonic shopping value, dan utilitarian shopping value berpengaruh 
secara simutan terhadap intent to online purchase.  
b. Variabel hedonic shopping value, dan utilitarian shopping value berpengaruh 
secara parsial teradap intent to online purchase.  
Keterbatasan 
Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam pengerjaannya, beberapa 
keterbatasan itu antara lain sebagai berikut: 
a. Penelitian ini terbatas pada jumlah responden yang hanya sebesar 77 responden. 
b. Penelitian ini terbatas pada variabel yang diteliti yaitu hedonic shopping value, 
dan utilitarian shopping value terhadap intent to online repurchase pada online 
shop Lazada. 
Saran 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka saran – saran yang dapat diberikan 
adalah sebagai berikut: 
d. untuk peneliti selanjutnya jumlah responden ditambah untuk memperoleh 
informasi yang akurat 
e. untuk peneliti selanjutnya sebaiknya menambah variabel penelitian agar 
mendapatkan nilai yang lebih besar, yang menunjukan tingkat pengaruh 
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